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ми, требует проведения целенаправленной государственной политики по формиро-
ванию за рубежом представления о привлекательности нашей страны, с использова-
нием в качестве инструментария новых информационно-коммуникационных техно-
логий и глобальных информационных сетей, в совокупности с расширением в Бела- 
руси международного въездного туризма.  
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Реклама в гостиничном бизнесе и паблик рилейшнз не заменяют, а дополняют друг 
друга. Если они оба используются для продвижения продукции, то они помогают быст-
рее достичь цели – реализации гостиничных продуктов, налаживанию взаимопонимания 
между структурными подразделениями отелей, организации прямых отношений  
с людьми во время проведения пресс-конференций, симпозиумов и конгрессов. 
Зачастую гостиницы предлагают не только услуги проживания туристам. Среди 
дополнительных услуг той или иной гостиницы все чаще можно заметить услуги по 
аренде конференц-залов, проведения банкетов в ресторанах, отдых в спа-комплексе: 
сауна, массаж, бильярд, бассейн и др. При этом большая часть услуг может быть 
ориентирована не только на приезжих постояльцев, но и на местных жителей города. 
К сожалению, узнать об этих предложениях горожане без должной рекламной кам-
пании никак не могут. В этом и заключается основная проблема – информирование  
о дополнительных услугах в гостиницах необходимо развивать не только в направ-
лении платформ по бронированию для туристов, но и через средства массой инфор-
мации, которые могут привлечь горожан. 
Цель исследования – разработать рекламную кампанию и определить ее эффек-
тивность. 
Для проведения успешной рекламной кампании необходимо определить целе-
вую аудиторию, т. е. людей, на которых рассчитана реклама в отеле.  
В нашем случае по результатам предварительной сегментации целевую аудито-
рию потребителей гостиничных услуг Гомельщины составляют женщины и мужчи-
ны в возрасте от 14 до 60 лет с доходом 100$–1200$ в месяц. Потенциальный спрос 
на использование дополнительных услуг, предоставляемых гостиничными предпри-
ятиями, составил 48988 человек. 
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На следующем этапе необходимо разработать основную рекламную концеп-
цию, идею и в соответствии с ней – дальнейшие обращения к публике. Направление 
настоящей рекламной кампании в гостинице уже известно. Это прежде всего рекла-
ма дополнительных услуг: услуги спорткомплекса, бара и ресторана, а также ин-
формирование потенциальных клиентов о возможностях гостиницы.  
Поскольку наша рекламная кампания будет ориентирована на местное населе-
ние – жителей города Гомеля, то имеет смысл размещать наш рекламный видеоро-
лик именно на главном городском телеканале «ГомельТВ», а радийную рекламу  
на «Гомельском городском радио». 
Согласно тарифам (см. таблицу), представленным на официальном сайте данно-
го телеканала, производство рекламного видеоролика длиной в одну минуту будет 
стоить от 250 р. (сценарий, съемка, монтаж, звукозапись, статичный видеоряд, гра-
фическое оформление до 5 с). Трансляция данного ролика будет осуществляться  
в рекламном блоке после программ «Новости» и «События недели» – 25 р. за 1,5 ми-
нуты показа. Такие программы выходят в эфир пять раз в день [1]. 
Тарифы на услуги радиовещания (см. таблицу) также взяты с официального 
сайта КУП «Гомельское городское радио». Они, как и тарифы телевизионного веща-
ния, действительны с 01.01.2019 г. и по сегодняшний день [2]. 
Данные для расчета эффективности рекламы, бел. р. 
Показатели Знак ТВ Радио 
Стоимость одного ролика (аудиоролика) С 250 60 
Стоимость трансляции Ст 25 27 
Время в эфире Вр 1,5 мин 1 мин 
Количество дней трансляции Д 30 30 
Количество показов в день n 5 6 
Сезонный коэффициент k 1,3 1,3 
Охват целевой аудитории, % А 20,6 29 
Охват целевой аудитории, человек Ац 10092 14207 
Коэффициент эффективности охвата аудитории Ко 0,56 0,7 
Количество положительных откликов, % П 9,20% 10,40% 
Количество положительных откликов, человек ПО 929 1476 
Количество закупленного товара (услуги)  Тв 93 148 
Источник: собственная разработка. 
 
Для оценки эффективности рекламного обращения следует определить сле-
дующие показатели: коэффициент эффективности рекламного обращения, общие 
доходы и затраты на рекламу [3]. 
Коэффициент эффективности рекламного обращения определяется по формуле 
;%100/ПОК оцэ ×КА=  (1) 
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5,151000,5610092/929Кэтв == ×× тыс. человек; 
7,271000,714207/1476Кэрадио == ××  тыс. человек. 
Этот показатель, исходя из расчетов, свидетельствует о большей эффективно-
сти радиорекламы, нежели телевизионного сообщения.  
Формула для расчета общего дохода выглядит следующим образом: 
д вО Ц Т ,= ×  (2) 
где Ц – цена единицы товара (аренда СПА-комплекса), равная 200 бел. р. 
твОд 200 93=18600 бел. р;= ×  
твОд 200 93=18600 бел. р.= ×  
Прибыль от проведения рекламной кампании вычислим, используя минимальный 
среднестатистический коэффициент рентабельности продаж СПА-комплекса в 30 %: 
дП = (О Р) / Р 100 %;× +  (3) 
твП = (18600 30) /130 4292 р.;× =  
твП = (29600 30) /130 6831 бел. р.× =  
Теперь по формуле (4) определим затраты на рекламу: 
т рЗ = С С В Д ;n k+ × × × ×  (4) 
твЗ = 250 25 30 5 1,3 5125+ × × × =  бел. р.; 
радиоЗ = 60 27 30 6 1,3 6378+ × × × =  бел. р. 
Рассчитаем экономический эффект от проведения рекламной кампании: 
тв тв твЭффект = П З 4 292 5125 832,7- = × - =  бел. р.; 
радио радио радиоЭффект = П З 6 831 6378 452,8- = × - =  бел. р. 
Теперь рассчитаем экономическую эффективность для телевидения и радио: 
тв тв твЭп Эффект / З 100% 16,2%;= × = -  
радио радио радиоЭп Эффект / З 100% 7,1%.= × =  
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Исходя из данных расчетов, видно, что реклама гостиничных услуг на телеви-
дении неэффективна, лучше использовать радиорекламу, которая обладает доста-
точной экономической эффективностью.  
Следует отметить, что точно рассчитать эффективность отдельных рекламных 
средств невозможно, и даже приблизительные расчеты полезны и дадут много необ-
ходимой информации для принятия верных решений. Чтобы правильно сделать ана-
лиз эффективности рекламы, нужно рассматривать две ее составляющие. Коммуни-
кативная (информационная) результативность рекламы – показывает число 
контактов потенциальных потребителей с рекламным сообщением и оценивает эф-
фект психологического воздействия и изменение мнения у потребителей в результа-
те такого контакта, а экономическая (коммерческая) эффективность рекламы – это 
экономический результат, полученный от отдельного использованного рекламного 
инструмента или проведения целой рекламной кампании. 
Кроме этого существует еще один важный фактор, сильно влияющий на общую 
эффективность рекламного мероприятия – это качество рекламного материала. От его 
содержания, формы, времени подачи и так далее зависит успех всего мероприятия. 
Наше небольшое исследование дало возможность разработать примерную рек-
ламную кампанию и оценить ее вероятную эффективность. Теперь же обоснованно 
можно полагать, что продвижение дополнительных гостиничных услуг, ориентиро-
ванное на местных жителей, через телевидение или радио действительно может быть 
практически применено реальным гостиничным предприятием. 
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Очень часто люди остаются дома и вынуждены заниматься тем, что никак не 
связано с физической активностью, причина этому – отсутствие подходящей компа-
нии для занятий спортом. В то же время информационные технологии настолько 
глубоко внедрены в нашу жизнь, что без них жизнь замедляет свой ритм.  
Спорт и физическая культура в жизни современного человека непременно 
должны занимать одну из главных ролей, потому что настоящий ритм жизни прово-
цирует появление множества заболеваний, таких как стресс, депрессия, сколиозы, 
мигрени и др. Огромное количество заболеваний появляется именно из-за отсутст-
вия активности в жизни.  
